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概 要 
 
消費者にとってブランドの違いを認識しにくく、価格だけが選択の判断となっているコ
モディティ市場においても、企業は脱コモディティ化のために商品に様々な特徴を持たせ
て販売している。しかしながら、供給側のメーカーの意図した差別化が必ずしも消費者に
受け入れられているとは言えず、価格のみが判断基準となってしまっている現状がある。 
特に白物家電においては、技術のモジュール化、外資系企業の参入による低価格化などの
逆風にさらされ、日系家電メーカーは、存続の危機ともいえる状況下にある。このような
メーカーの現状を打破するには、様々な方策が考えられるが、本研究では、消費者の購買
意思決定に強く関与している表層サービスと消費者属性を明らかにするアプローチを試み
た。 
まず、コモディティ化や消費者行動論に関連する先行研究のレビューを行い、コモディ
ティ化とは何か？を明確化し、本研究のキーとなる構成概念の抽出を試みた。さらにリサ
ーチクエスチョンを設定し、それを明らかにするための仮説を構築した。それら仮説は、
白物家電業界はコモディティ化している（仮説１）、コモディティ化したといわれている白
物家電市場（その中でもエアコン）においても、価格以外を重視する消費者が存在する（仮
説２－１）、価格だけを重視する消費者の中にも、機能を重視している消費者が存在する（仮
説２－２）、既婚者ほど省エネ性能を重視する（仮説３－１）、既婚者ほどメンテナンス性
能を重視する（仮説３－２）、子供がいる人ほど省エネ性能を重視する（仮説３－３）、子
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供がいる人ほどメンテナンス性能を重視する（仮説３－４）である。 
その後、構築した仮説の検証を目的とし、アンケート調査による実験を設計した。作成
したアンケートを一般消費者対象に配信し、収集されたデータについてクラスタ分析、コ
ンジョイント分析、カイ２乗検定、コレスポンデンス分析による統計的分析を行った。ま
ず、日経企業イメージ調査などの２次データによる分析により白物家電市場がコモディテ
ィ化していることを証明した。クラスタ分析の結果、クラスタ１（機能重視）、クラスタ２
（価格重視）、クラスタ３（全項目重視）の３クラスタに分類され、そのうち、「価格だけ」
で判断している消費者グループ（クラスタ２）は全体の３２％に留まり、残りの６８％は
価格以外の要素も加味して判断していることが示された。更に、コンジョイント分析によ
り、「メーカー」が最も重視され、「価格」と「省エネ性能」の重要度の差は７程度であり、
メーカーよりも重要度が低いことが示された。更に、クラスタ２（価格重視）の消費者グ
ループにおいてカイ２乗検定を実施することで、価格重視と思われる消費者グループの中
でも、「機能面を重視する」ことで、価格重視のユーザーでも一定数獲得することができる
ことが示された。最後に、消費者属性とエアコンを購入する際に重視する表層サービスの
クロス表に対して有意差検定（カイ２乗検定）を実施し、有意性の有無を確認した。属性
による違いが有意（統計的に意味がある）ないくつかの組合せに対してコレスポンデンス
分析を行い、消費者属性とエアコンを購入する際に重視する表層サービスとの関連性を明
らかにした。その結果、表層サービスは「省エネルギー性能」「メンテナンス性能」との関
連性が高いこと、また、消費者属性は、「子供の有無」「既婚・未婚」との関連性が高いこ
とを示した。 
更に、「省エネルギー性能」「メンテナンス性能」と「子供の有無」「既婚・未婚」の組合
せでコレスポンデンス分析を実施。省エネルギー性能は、「女性・既婚者」「女性・未婚者」
「男性・既婚者」、および「女性・子供あり」「女性・子供なし」「男性・子供あり」に対す
るアプローチが効果的であり、メンテナンス性能は、男女ともに「既婚者」および「子供
あり」の消費者に対するアプローチが効果的であることを示した。 
最後に、本研究によって得られた成果を総括し、限界と今後の課題についてまとめた。 
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第１章 はじめに 
第一節 研究の背景 
 近年、技術の進歩によりパソコン、TV、白物家電など我々の生活に欠かせない製品ほど
コモディティ化が進行している。テレビ・冷蔵庫・洗濯機などの３種の神器と言われた製
品や、パソコン、デジタルカメラ、スマートフォンなど、これらの製品は、市場に出始め
たとき先進的な製品であった。しかし、一般家庭に広く普及することで次第に技術が共通
化（モジュール化）され価格が低下。市場全体がコモディティ化するに至っている。この
ように日常生活に密接する製品ほど、同様の歴史をたどるものが多い。 
 コモディティ化に陥ると、大手企業だけがシェアを独占していた市場に対して、新興勢
力が価格を武器に参入してくる。新興勢力とは中小企業、後発企業、海外メーカー、自社
工場を持たないファブレス企業などである。技術のモジュール化により、これら企業でも
容易に大企業と大差ない性能の製品を供給することができる。 
コモディティ化が進行することで価格が下落し、競合が増加する。その結果、企業は利
益を上げにくくなり、近年、白物家電業界においても三洋、シャープ、東芝のように中国、
台湾企業に買収されている。図表１-1に白物家電業界のプレーヤーの変化を示す。 
図表１-１：白物家電業界のプレーヤーの変化 
企業名 業界順位 買収企業 買収国 買収年 
パナソニック 1位 ― ― ― 
日立アプライアンス 2位 ― ― ― 
三菱電機 3位 ― ― ― 
三洋電機 NA ハイアール 中国 2012年 
シャープ NA ホンハイ精密工業 台湾 2016年 
東芝 NA 美的集団 中国 2016年 
（出所）各社の有価証券報告書より、白物家電の売上金額より順位付けし著者作成 
 
私は電機メーカー勤務者として、日系企業が外資系企業に次々に買収される現状に危機
感を抱いている。コモディティ化した市場でも他社との競争に打ち勝ち、利益を上げてい
る企業は存在する。コモディティ市場における消費者の意思決定要因を明らかにし、企業
の商品戦略に役立てられる情報を提供し、日系メーカーの発展に貢献したいとの思いから
本テーマを選定した。 
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第二節 研究の目的と意義 
 本論文は、コモディティ化した白物家電市場（その中でもエアコン）において、消費者
の購買意思決定に強く関与している要因（表層サービス、消費者属性）を明らかにし、企
業が事業を拡大するための有効な方策を導き出すことを目的とする。本論文の成果は、企
業の商品戦略やマーケティング戦略等において有用な情報になりうる。 
 
第三節 本論文の構成 
 本論文は８つの章から構成される。第２章ではコモディティ化と何か？についてコモデ
ィティ化に陥る代表的な要因も含めて説明する。第３章では、本論文におけるリサーチク
エスチョンを示す。第４章では、先行研究のレビューを行う。コモディティ化については
様々な研究がなされている。一方、白物家電業界を対象にして研究された先行研究が存在
しない。第５章ではリサーチクエスチョンを明らかにするための仮説を提示する。第６章
では、仮説の検証方法について述べる。第７章では、仮説の検証結果について述べ、いく
つかの視点から考察を行う。第８章では、本論文を総括するとともに、本論文の限界と今
後の研究課題を指摘する。 
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第２章 コモディティ化 
第一節 コモディティ化とは？ 
 コモディティ化の定義は既に多くの文献で述べられている。恩蔵(2007)は「企業間にお
ける技術的水準が次第に同質的となり、製品やサービスにおける本質的部分での差別化が
困難となり、どのブランドを取り上げてみても顧客側からするとほとんど違い見出すこと
のできない状況」と定義している。また、小川(2011)は「製品やサービスの間に価格以外
の違いが無い、または、違いがあっても買い手にとっては同等とみなしても問題ない市場
商品の様な状況に製品が陥ってしまうこと」と述べている。 
このように、文献によりコモディティ化に対する解釈は異なるものの、共通しているの
が「製品が同質化し、顧客からは違いが認識できず、価格以外で違いが出せない状況に陥
ること」をコモディティ化と定義している点である。 
 
第二節 コモディティ化の要因 
モディティ化に至る原因はいくつか存在するが、その理由は１つではなく製品カテゴリ
や他の要素も複雑に関係している[17][18]。 
１つ目の原因は、技術の円熟化である。ある技術が提供され時間が経過すると、次第に
技術が円熟化されていく。その結果、製品供給のためのハードルが下がり、特定の企業だ
けが占有していた市場に他の競合が参入しやすくなる。その結果、製品が均一化され、供
給量が増加し、価格が低下するというサイクルが発生し、コモディティ化に至る。 
 ２つ目の原因としてはモジュール化である。製品を製造する際、ある機器がモジュール
として市場に存在する場合、メーカーにとってはゼロから自社開発するより、それらモジ
ュールを調達する方が効率的である。そのため、それらモジュールを調達して製品化する
ことになるが、その結果、同一のモジュールで構成された製品は、メーカーが異なっても
同程度の性能となり違いが発生しない。例えばパソコン市場では、一昔前まで一部の技術
力を持つ企業しか提供できなかったものが、モジュール化により容易に構築することが可
能になり、様々な企業が参入した。近年は Google や Microsoft などの IT 企業でも他社と
遜色ないハードウェアを提供できる環境が整っている。白物家電業界は、これら「技術の
円熟化」「モジュール化」の影響を強く受けてコモディティ化したと考えられ、日本国内に
おいても安価な製品が販売されるようになった。 
その他の原因として考えられるのが規格や仕様の存在である。例えばコンピューターや
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通信機器では、共通規格や仕様でメーカーによる差をなくし、同様に操作・処理ができて、
相互接続することが求められる。その結果、共通の規格・仕様により各社の製品が平準化
され、コモディティ化が進行する。 
 また、基準・法制度も原因の１つとなることもある。安全基準のような満たすべき性能
の下限値が決められており、その基準を満たした製品だけが市場に流通する場合、コモデ
ィティ化が発生する。 
以上は代表的なコモディティ化の要因であるが、上記以外の様々な原因によりコモディ
ティ化が進行する。 
 
第三節 脱コモディティ化を成し遂げた一例 
 第二節で述べたように、コモディティ化はあらゆる産業において起こりえる現象である。
一方、コモディティ化した市場の中でも脱コモディティ化を目指し、消費者から選択され
る企業になりえた事例が存在する（恩蔵(2007)）。以下に代表的な事例１～３を示す。 
 
事例１：ミツカン「におわなっとう」 
 納豆の差別化は豆の大きさ、豆の種類、豆の産地などしか考えられていなかった 
 ミツカンは市場調査で消費者のニーズをくみ取り、におわない納豆を製品化し成功 
 
事例２：ワンダ「モーニングショット」 
 缶コーヒー市場はコモディティ化が進行した典型例 
 ワンダは独自の市場調査により、ビジネスマンは朝に缶コーヒーを飲む人が 40％もい
ることを発見 
 あえて朝専用というコーヒーを発売し、他社との差別化を図り成功 
 
事例３：資生堂「TSUBAKI」 
 多数のブランドが乱立し、競争が激しくコモディティ化したシャンプー市場 
 複数の女性タレントを起用し、幅広い女性層からの支持獲得に成功 
 
何れのケースにおいても、消費者のニーズを的確に把握し、ニーズに合致した製品を販
売することで脱コモディティ化を成し遂げている。これは、コモディティ化したと言われ
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る白物家電業界においても同様であると考えられ、真に消費者の嗜好・ニーズに沿った製
品開発を行えば、消費者から選択される企業になりえる。そのため、消費者の嗜好・ニー
ズを理解することは非常に重要であると考える。 
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第３章 リサーチクエスチョン 
 本論文では、リサーチクエスチョンを「コモディティ化した白物家電市場（その中でも
エアコン）において、消費者の購買意思決定に強く関与している表層サービスと消費者属
性は何か？」と設定する。 
嶋口(1986)によると、顧客満足度は、その対象とする製品やサービスの本質サービスと
表層サービスの双方が一致したときにはじめて満たされる。これを顧客満足のピラミッド
という（図表３-１） 
図表３-１：顧客満足のピラミッド 
属性１
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属性３
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サービス属性
 
 
表層サービスとは、代価に対して必ずしも当然と思わないが、あれば嬉しい属性。本質
サービスとは、顧客が支払う代価に対して当然受け取ると期待しているサービス属性であ
る。図表３-１において、表層サービスの属性（A～C）を強化すれば、満足度が上がる。
１つが卓越していれば、他の属性が悪くても全体の満足度を担保できる（代償作用）。一方、
本質サービスの属性（属性１～３）が欠けると不満を引き起こすが、強化しても満足度は
上がらない。属性間の代償作用もないのが特徴である。 
白物家電業界を見ると、本質サービスレベルでは差別化することは困難でありコモディ
ティ化している。例えば、洗濯機の洗い上がり、エアコンの涼しさ・暖かさ、などである。
このような機能はあって当たり前であり、本質サービスであると言える。一方、ナイアガ
ラすすぎや、人の配置を認識して送風する特徴機能、奇抜なデザイン、白色でない白物家
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電などは表層サービスであり、これらを強化すれば顧客満足度を大きく向上させ、コモデ
ィティ化された市場においても消費者に選択される企業になりえる。 
本論文では、消費者の購買意思決定に強く関与している表層サービスは何かを明らかに
し、企業の商品戦略やマーケティング戦略等において有用な情報を提供することを目的と
する。 
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第４章 先行研究 
 コモディティ化に関する研究は様々である。例えば、鈴木(2012)は、消費財市場を中心
としたコモディティ化について、その要因を中心に整理し、全体像を描写することを試み
た[1][2]。コモディティ化要因は消費者要因、競争要因、起業要因の３つの次元により類型
化され、これらは相互に関連するという全体像を示している。また、小川(2011)は、「コモ
ディティ化」をテーマとした先行研究のサーベイを行い、コモディティ化の定義を試みて
いる。また、コモディティ化に対する戦略について、先行研究で提示されている複数のア
プローチを整理し紹介している[3]。その他、池尾(2012)や今井(2016)など、コモディティ
そのものに関する研究は多種多様であるが、コモディティ化そのものの現象について研究
した内容である。 
 また、嶋口(1986)、恩蔵(2007)のようにコモディティ化した市場におけるマーケティン
グ手法を分析した書籍もある。恩蔵(2007)はコモディティ化した市場において、企業はど
のようなマーケティング戦略を展開すべきかを示し、企業がコモディティ化に挑戦し対応
するための新しい論理を体系化した。これらは、コモディティ化に対する企業の対応策に
ついて述べている。 
 一方、消費者の購買意思決定要因に関する論文としては、白井(2009)、鈴木(2013)など
がある[5][6]。白井は、コモディティ化が進んだ食品市場を対象とし、ポジティブな要素とネ
ガティブな要素を同時に含む様々な食品の購買意思決定を分析している。また、品質に関わる
問題が発覚した製品に対する消費者の購買意思決定についても調べ、食品に対する消費者行
動を様々な面から分析している。鈴木は、農産物の高付加価値化・ブランド化の可能性視
点からアプローチを試みている。具体的には、ギフト需要での消費者の購買行動へ影響を
与えるかについて研究を行い報告している。これらの先行研究は、コモディティ化という
現象そのものを分析する研究や、食品、農産物等の特定分野に絞った研究である。 
一般的にコモディティ化市場の事例としてイメージされやすい白物家電業界であるが、
これまで業界に特化した研究はなされていない。本論文では、コモディティ市場のなかで
も白物家電業界（その中でもエアコン）を対象としてコモディティ化しているかの分析、
および、コモディティ化市場における消費者の購買意思決定の要因について分析を実施す
る。 
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第５章 仮説の設定 
 第３章で述べたリサーチクエスチョンを明らかにするための仮説として仮説１～３を設
定する。 
 第一に、そもそも白物家電業界はコモディティ化しているのだろうか？リサーチクエス
チョンへの回答の前提としてコモディティ化していることが証明されるべきである。その
ため、仮説１を以下に設定する。 
 【仮説１】白物家電業界はコモディティ化している 
恩蔵(2007)や小川(2011)らが指摘するように、コモディティ市場では企業が利益を生み
出し辛い環境となっている。これを各種データ分析により検証することで白物家電業界が
コモディティ化していることを示す。 
 
 次に仮説１が成り立った場合、以下の仮説２－１～２について検証する。 
 【仮説２－１】コモディティ化したといわれている白物家電市場（その中でもエアコン）
においても、価格以外を重視する消費者が存在する 
 鈴木(2012)が示すように、対象市場がコモディティ化しているということは価格を重視
する消費者比率が高いはずであるが、その中にも価格”以外”を重視する消費者が存在する
か？を明らかにする。また、どの程度の比率で存在するか？を統計的に解析する。 
 
 更に、仮説２－１が成り立った場合、以下の仮説２－２についても検証する。 
【仮説２－２】価格だけを重視する消費者の中にも表層サービス（機能）を重視している
消費者が存在する 
嶋口(1986)によると本質サービスレベルではコモディティ化していたとしても、表層サ
ービスを強化することで顧客満足度を向上させることができる。その前提として、コモデ
ィティ化市場に表層サービス（機能）を重視している消費者が存在することを証明する。 
 
上記、仮説２－１～２より、表層サービスを重視することが顧客から選択される企業に
なりえることが証明された場合、「表層サービス 12 項目」と「消費者属性 7 項目」の全体
に対してカイ２乗検定を実施することで、消費者が重視している「表層サービス」と最も
重要な「消費者属性」を明らかにする。 
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最後に、カイ２乗検定で選定された消費者の購買意思決定に強く関与している表層サー
ビスと消費者属性の組合せに対して、以下の仮説３‐１～４の検証を行うことでリサーチ
クエスチョンの解を導き出す。 
 【仮説３‐１】既婚者ほど省エネ性能を重視する 
 【仮説３‐２】既婚者ほどメンテナンス性能を重視する 
 【仮説３‐３】子供がいる人ほど省エネ性能を重視する 
 【仮説３‐４】子供がいる人ほどメンテナンス性能を重視する 
以上の仮説１～３を次章以降、実証分析によって検証する。 
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第６章 仮説の検証方法 
第一節 検証の全体像 
 本論文の類型は、定量的研究による「仮説検証型」の実証論文である。検証方法として、
仮説１に対しては有価証券報告書、日経企業イメージ調査のデータ分析で証明する。仮説
２～３に対しては、不特定多数の消費者に対してアンケートを実施し、SPSSおよび R・
RStudioにより消費者属性の違いによる重要視する表層サービスを分析する。ここで、仮
説２～３については白物家電の中でも「エアコン」を対象とした分析とした。エアコン、
洗濯機、冷蔵庫等の製品は、白物家電業界という大きな枠組みでは同様であるが、個々の
製品特性は大きく異なり、同様の尺度で分析を行うことは難しいためである。 
図表６-１に日本国内の白物家電業界 市場規模を示す。2016 年の日本国内の白物家電市
場規模は約 2 兆 3,000 憶円であり、図表６-１に示すように、エアコンの売上金額が突出し
ており 6,716 億円、シェア 29%を誇る。また、エアコン、冷蔵庫、洗濯機の上位３製品で
業界全体の６割を占める業界である。上位３製品内におけるプレーヤー構造を図表６-２に
示す。冷蔵庫、洗濯機ではパナソニック、日立アプライアンスのシェアが高い一方、エア
コンに関してはパナソニックが首位で、ダイキン工業が２位となっている。 
 
図表６-１：日本国内の白物家電業界 市場規模 
No. 製品名 金額（億円） 全体比率 
1 ルームエアコン 6,716 29 % 
2 電気冷蔵庫 4,252 19 % 
3 電気洗濯機 3,189 14 % 
4 電気掃除機 1,089 5 % 
5 ジャー炊飯器 1,241 5 % 
6 その他（上記５品以外） 6,461 28 % 
白物家電合計 22,948 100 % 
（出所）日本電機工業会（ＪＥＭＡ）, 2016年度実績 
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図表６-２：売上高 上位３製品のプレーヤー構造 
22%
18%
16%
15%
11%
18% パナソニック
ダイキン工業
三菱電機
日立ジョンソン
富士通ゼネラル
その他
ルームエアコンの各社シェア
出荷台数
852万8,000台
22%
20%
17%
17%
9%
15%
パナソニック
シャープ
三菱電機
日立アプライアンス
東芝ライフスタイル
その他
冷蔵庫の各社シェア
出荷台数
381万2,000台
31%
29%
15%
14%
11%
日立アプライアンス
パナソニック
東芝ライフスタイル
シャープ
その他
洗濯機の各社シェア
出荷台数
439万7,000台
１位 パナソニック
２位 ダイキン工業
３位 三菱電機
１位 パナソニック
２位 シャープ
３位 三菱電機
１位 日立アプライアンス
２位 パナソニック
３位 東芝ライフスタイル
 
（出所）「日経業界地図・2018年版」 
 
 エアコンを分析対象とする理由については以下の３点がある。 
① 白物家電の中でも突出して売上高が大きく(29%)、脱コモディティ化を成し遂げたと
きのインパクトが大きい 
② 白物家電の中でも同質化が進行。差別化が困難である。 
③ 白物家電の中でも平均使用年数が長く、一度購入すると長期間更新されないため、購
入時に消費者に選択される重要性が高い 
 
図表６-3 に示すように、電化製品のなかでも洗濯機、冷蔵庫、エアコンなどの白物家電
は平均使用年数が長い。また、その中でもエアコンが突出して耐用年数が長いことがわか
る。コモディティ化した市場、さらに白物家電業界においては、購入の段階で消費者から
選ばれる要素を持つことは、企業の戦略にとって重要である。 
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図表６-3：製品別 平均使用年数 
 
（出所）内閣府 “消費動向調査, 2017 年 3 月 
 
【仮説１】白物家電業界はコモディティ化している、を明らかにするために「平均・標
準偏差による分析」を適用する。日本の代表的な電機メーカー各社の有価証券報告書と日
経企業イメージ調査のデータを分析することで白物家電業界がコモディティ化しているこ
とを証明する。 
【仮説２－１】コモディティ化したといわれている白物家電市場（その中でもエアコン）
においても、価格以外を重視する消費者が存在する、を明らかにするために「クラスタ分
析」と「コンジョイント分析」を適用する。クラスタ分析により消費者のグルーピングを
行うことで、コモディティ化した市場にどのような消費者グループが存在するかを明らか
にする。また、コンジョイント分析により、消費者心理を定量的に測定することで、コモ
ディティ化市場においても、価格以外を重視する消費者が存在することを証明する。 
【仮説２－２】価格だけを重視する消費者の中にも表層サービス（機能）を重視してい
る消費者が存在する、を明らかにするために「カイ２乗検定」を適用する。仮説２－１の
クラスタ分析で価格重視に分類された消費者グループが存在したとき、カイ２乗検定を実
施することで価格重視に分類された消費者の中にも表層サービス（機能）を重視している
消費者が存在することを示す。 
最後に、仮説３－１～４（仮説の詳細内容は第５章を参照）を明らかにするために「カ
イ２乗検定」と「コレスポンデンス分析」を適用する。まず、カイ２乗検定により、統計
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的に有意となる消費者属性と表層サービスの組合せを抽出し、消費者が重要視している表
層サービスと影響力のある消費者属性を明らかにする。その後、抽出された表層サービス
と消費者属性の組合せに対してコレスポンデンス分析を実施することで、より詳細なター
ゲット顧客を明らかにする。 
仮説２～３は不特定多数の消費者３３０人に対してアンケートを実施したアンケート結
果を分析データとして活用する。図表６-４に仮説検証の全体像まとめ、図表６-５にアン
ケート概要を示す。 
 
図表６-４：仮説検証の全体像 
No. 仮説 
仮説を証明するための 
分析手法 
目的 
仮
説
１ 
白物家電業界はコモディティ
化している 
有価証券報告書、日経
企業イメージ調査の平
均、標準偏差分析 
白物家電業界がコモディ
ティ化していることを示
す 
仮
説
２
―
１ 
コモディティ化したといわれ
ている白物家電市場（その中で
もエアコン）においても、価格
以外を重視する消費者が存在
する 
クラスタ分析 
コンジョイント分析 
価格以外も重視する消費
者が存在することを示す 
仮
説
２
―
２ 
価格だけを重視する消費者の
中にも、表層サービス（機能）
を重視している消費者が存在
する 
カイ２乗検定 価格重視の消費者の中に
も、機能を重視する消費者
が存在することを示す 
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仮
説
３ 
①仮説３‐１： 
既婚者ほど省エネ性能を重視
する 
 
②仮説３‐２： 
既婚者ほどメンテナンス性能
を重視する 
 
③仮説３‐３： 
子供がいる人ほど省エネ性能
を重視する 
 
④仮説３‐４： 
子供がいる人ほどメンテナン
ス性能を重視する 
カイ２乗検定 
コレスポンデンス分析 
消費者の購買意思決定に
強く関与している表層サ
ービスと消費者属性は何
か？を示す。 
 
図表６-５：アンケート概要 
項目 内容 
調査対象 GMO リサーチ株式会社が運営する国内最大級のインターネットリサー
チ用パネル「Japan Cloud Panel」と連携し、約 300万人のパネルに対
してアンケートを配信 
調査方法 Questant(WEBアンケート)による調査 
アンケート数 11問 
年齢層 18～60歳の男女 
有効回答数 330(男性 165, 女性 165) 
分析ソフト IBM SPSS Statistics バージョン 25 
コンジョイント分析のみ Rで実施 
注）アンケート詳細は Appendix図表 A-1を参照 
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以降、第二節～五節で各仮説の検証方法について述べる。 
 
第二節 白物家電業界のコモディティ化の検証方法 
第一項 分析の概要 
本節では、各種データ分析を用いて「白物家電業界はコモディティ化しているか？」を
検証する。現在まで「コモディティ化尺度」のような汎用尺度は開発されていない（恩蔵
2007）。そのため、今回、コモディティ化をある程度裏付けられる指標①～④で検証する
事とした（図表６-６） 
 
図表６-６：コモディティ化の検証項目 
検証項目 内容 対象企業 利用データ 
検証① 各社の白物家電事業の営
業利益率推移 
パナソニック、三
菱、日立、東芝、
シャープ 
各社の 2014 年～2017 年 有
価証券報告書より白物家電
関連の利益率のみ抽出 
検証② 各社の販管費率推移 パナソニック、三
菱、日立、東芝、
シャープ 
各社の 2006 年、2014 年～
2016 年 有価証券報告書よ
り販管費率を算出 
検証③ 日経企業イメージ調査の
推移 
パナソニック、三
菱、日立、東芝、
シャープ 
日経企業イメージ調査 2005
～2007 年、2016 年より抽出 
検証④ 外資系企業による日系企
業買収歴 
― 新聞、インターネット情報よ
り抽出 
 
本検証は、後述の他の分析と異なり、エアコンだけを対象としておらず、白物家電業界
全体を対象とした分析であることを留意いただきたい。  
 
第二項 分析手順 
 以下に検証①～④の具体的な分析手順を示す。 
（１）検証① 
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パナソニック、三菱、日立、東芝、シャープの 2014 年～2017 年 有価証券報
告書より、白物家電関連の利益率のみ抽出。利益率の 4 年間平均により分析する 
（２）検証② 
 パナソニック、三菱、日立、東芝、シャープの 2006 年, 2014 年～2016 年 有
価証券報告書より販管費率を抽出。販管費率の 2006 年、2016 年を使い分析する 
（３）検証③ 
 日経イメージ調査 2005～2007 年、2016 年より以下の項目を検証。 
 「扱っている製品・サービスの質がよい」のスコア変化 
2005年と 2016年のスコア変化を比較して分析する 
 「技術力がある」のスコア変化 
2005年と 2016年のスコア変化を比較して分析する 
 「経営者が優れている」「安定性がある」「個性がある」「伝統がある」の
2005年と 2016年の増減率変化を分析する 
（４）検証④ 
 新聞、インターネット記事より、直近 10年以内に外資に買収された日系企業情
報を検索して抽出リストアップする。 
 
第三節 エアコンに対する消費者のグルーピング（クラスタ分析） 
第一項 クラスタ分析の概要 
クラスタ分析とは、一定の手続きによって似ている対象（個体または変量）を自動的に
集めて分類する手法である。言い換えると、調査対象を「似たもの同士」でまとめるとき
に使用する手法である[13]。 ある回答者の回答結果として他の回答者の回答結果との違い
を距離として測定し、この距離が比較的近いものを同じグループ（クラスタ）に集約する。
回答者をある程度大きなかたまりにグルーピングし、これを概観することにより、各グル
ープの大まかな特徴を容易に把握できることから、当該分析手法は、どのような消費者グ
ループが存在するかを明確化するのに役立つ[10]。 
今回、エアコンを購入する際に重視するポイント（14 項目）の回答パターンから、クラ
スタ分析（Ward 法）を用いて消費者をグルーピングし、クラスタ化されたグループの特
徴を分析した。図表６-７に実施したアンケート項目を示す。 
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図表６-７：アンケート項目 
No. 項目 
重要度 
非常に重視する         まったく気にしない 
1 メーカー・ブランド ５   ４   ３   ２   １ 
2 価格 ５   ４   ３   ２   １ 
3 生産国（どこで生産されたか） ５   ４   ３   ２   １ 
4 省エネルギー性能（電気代が安い） ５   ４   ３   ２   １ 
5 耐久性（壊れやすさ） ５   ４   ３   ２   １ 
6 デザイン性 ５   ４   ３   ２   １ 
7 プレミアム感（高級感） ５   ４   ３   ２   １ 
8 配色（色使い） ５   ４   ３   ２   １ 
9 特徴的な技術が搭載されている ５   ４   ３   ２   １ 
10 製品サイズ（コンパクトであるか） ５   ４   ３   ２   １ 
11 除湿機能の有無 ５   ４   ３   ２   １ 
12 メンテナンス性能（掃除が簡単か） ５   ４   ３   ２   １ 
13 静音性能（静かか） ５   ４   ３   ２   １ 
14 アフターサービスの充実度 ５   ４   ３   ２   １ 
 
第二項 分析手順 
以下にクラスタ分析による具体的な分析手順を示す。 
① N＝330 の被験者に対して、エアコンを購入する際に重視するポイント（14 項目）
に関するアンケートを実施 
② 14 項目を変数として SPSS によるクラスタ分析（Ward 法）を実行 
③ 出力されたクラスタ数、クラスタ毎の総人数、クラスタ毎の 14 項目の平均値を算
出。クラスタ化されたグループの特性を分析する 
 
23 
 
第四節 エアコンに対する消費者が重要視する項目の抽出（コンジョイント分析） 
第一項 コンジョイント分析の概要 
 コンジョイント分析は、様々な水準を組み合わせた複数のカード（カードリスト）を回
答者に提示し、順位付けをしてもらうことにより測定する。回答者が付けた順位は、図表
６-８の「全体効用（総合得点）」とみなされる（例えば、優先順位１番は９点、２番は８
点）。次に、このような結果となった理由を分析することで、各属性の優先度及び属性ごと
の最適水準を数値で明確に表現し、優先又は劣後する程度といった消費者心理を定量的に
測定する[10]。 
図表６-８：コンジョイント分析のイメージ 
コンジョイント分析のイメージ
メーカー
(日系大手、日系中
小、外資大手)
部分効用(属性別)
 ４項目のうち、どの属性をどの程度重
視しているか？
 各属性について、どの程度の水準を
望んでいるか？
価格
(4万円、8万円、12
万円）
省エネ性能
（大、中、小）
特徴的な技術有無
（あり、なし）
全体効用
(総合得点)
全体効用をもとに、各
属性の優先度や項目
ごとの最適水準を逆算
 
 
第二項 分析手順 
 以下にコンジョイント分析による具体的な分析手順を示す。 
① 前述のエアコンを購入する際に重視するポイント（14 項目）のうち、特に重要と思
われる項目として「メーカー」「価格」「省エネ性能」「特徴的な技術の有無」の４項
目を選定。各項目に対して水準１～３を設定。図表６-９に項目別の設定水準値を示
す。 
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図表６-９：項目別の設定水準値 
 水準１ 水準２ 水準３ 
メーカー 日系 大手メーカー 日系 中小メーカー 外資 大手メーカー 
価格 40,000 円 80,000 円 120,000 円 
省エネ性能 大 中 小 
特徴的な技術の有無 あり ナシ - 
注１） 日系 大手メーカーとは「パナソニック」「日立」などをイメージしてください 
日系 中小メーカーとは「コロナ」「アイリスオーヤマ」などをイメージしてください 
外資 大手メーカーとは「鴻海（ホンハイ）」「ハイアール」などをイメージしてください 
注２） 特徴的な技術とは「外からスマホで電源 ON」「人がいるところへ送風」「自動でお掃除」などをイメ
ージしてください 
② 全てのパターンを考慮すると 3×3×3×2＝54 パターンの組合せが考えられるが、
R によりコンジョイントカードの組合せを代表する直交表（9 パターン）を作成し、
これをコンジョイントカードリストとする。図表６-10 に作成された 9 パターンの
カードリストを示す。本直交表の９パターンを用いることで、前述の 54 パターン
の要素を分析することができる。 
 
図表６-10：コンジョイントカードリスト（９パターン） 
商品 メーカー 価格 省エネ性能 
特徴的な技術
の有無 
A 日系 大手メーカー 120,000 円 性能 中 あり 
B 日系 大手メーカー 80,000 円 性能 大 あり 
C 日系 大手メーカー 40,000 円 性能 小 ナシ 
D 日系 中小メーカー 120,000 円 性能 大 ナシ 
E 日系 中小メーカー 80,000 円 性能 小 あり 
F 日系 中小メーカー 40,000 円 性能 中 あり 
G 外資 大手メーカー 120,000 円 性能 小 あり 
H 外資 大手メーカー 80,000 円 性能 中 ナシ 
I 外資 大手メーカー 40,000 円 性能 大 あり 
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③ N＝330 の被験者に対して、9 パターンのカードリストを提示し、1～9 の順位付け
を行ってもらい、優先順位１番は９点、２番は８点と点数付けを行う。 
④ 点数化されたカードリストに対してRおよびRStudioによりコンジョイント分析を
実行し結果を分析する 
 R および RStudio の使用方法に関する説明は本論文で省略する。 
 
第五節 エアコンに対する消費者属性と表層サービスの関係（カイ２乗検定、コレスポンデン
ス分析） 
第一項 カイ２乗検定、コレスポンデンス分析の概要 
「既婚者ほど省エネ性能を重視する」「子供がいる人ほどメンテナンス性能を重視する」
など漠然としたイメージを持っているが、果たして本当であろうか？このような疑問に応
えてくれる分析手法がコレスポンデンス分析である。コレスポンデンス分析は、クロス表
をもとに 2 変数間の関係及び各変数内における違いを視覚的に表現できる分析手法であり、
多次元集計されたデータを多次元空間に配置して、データ要素同士の関係性を表現する。
空間に配置するのに適した座標を算出し、これに基づいて散布図を作成して要素をプロッ
トする。類似度・関連性の強い要素同士は近くに、弱い要素同士は遠くにプロットされる。
留意すべきことは、散布図の情報は「そこで今眺めている成分軸の組み合わせの中での射
影図」であり、多次元データとしての全情報ではない[10] [12]。 
本論文の分析では、まず、消費者属性（7 項目）とエアコンを購入する際に重視する表
層サービス（メーカー、価格を除いた 12 項目）に対して有意差検定（カイ２乗検定）を
有意水準 10%、5%、1%で実施し、有意性の有無を確認する。次に、属性による違いが有
意（統計的に意味がある）組合せに対してコレスポンデンス分析を行い、消費者属性とエ
アコンを購入する際に重視する表層サービスとの関連性を明らかにする。図表６-11 に分
析に使用した消費者属性と表層サービスを示す。 
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図表６-11：分析に使用した消費者属性と表層サービス 
消費者属性 製品特性 
① 年齢 
② 性別 
③ 既婚・未婚 
④ 子供の有無 
⑤ 住居種別 
⑥ 世帯構成 
⑦ 職業 
※各項目の詳細は Appendix 図
表 A-1 を参照のこと 
① 生産国 
② 省エネルギー性能 
③ 耐久性 
④ デザイン性 
⑤ プレミアム感（高級感） 
⑥ 配色（色使い） 
⑦ 特徴的な技術の有無 
⑧ 製品サイズ 
⑨ 除湿機能の有無 
⑩ メンテナンス性能 
⑪ 静音性能 
⑫ アフターサービスの充実度 
 
第二項 分析手順 
以下にカイ２乗検定、コレスポンデンス分析による具体的な分析手順を示す。 
① N＝330 の被験者に対して、エアコンを購入する際に重視するポイント（14 項目）
に関するアンケートを実施。その中で、メーカー・ブランド、価格を除いた 12 項
目を表層サービスに関するアンケートとする。 
② 消費者属性（7 項目）とエアコンを購入する際に重視する表層サービス（12 項目）
のクロス表に対して有意差検定（カイ２乗検定）を有意水準 10%、5%、1%で検証
し、有意性の有無を確認する。統計的に優位であると示された項目について考察を
行う。 
③ カイ２乗検定で選定された消費者の購買意思決定に強く関与している表層サービス
と消費者属性の組合せに対して SPSS によるコレスポンデンス分析を実施。2 変数
間の関係及び各変数内における違いを視覚的にグラフ表現し、関係性を分析するこ
とで仮説３-１～３-４を証明する。 
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第７章 分析結果と考察 
第一節 白物家電業界のコモディティ化の検証 
第６章、第二節において述べた手法で、そもそも白物家電業界がコモディティ化してい
るのか？を証明した。以下、検証①～④を説明する。 
 
（１） 検証①：家電各社の白物家電事業の営業利益推移 
 コモディティ化した市場であれば各社利益を出せない状況に陥っているはずで
ある。そこで、大手家電メーカーであるパナソニック、三菱、日立、東芝、シャー
プの白物家電事業の営業利益率推移を分析する事とした。図表７-１に家電各社の
2014年～2017年 営業利益率推移を示す。 
 
図表７-１：家電各社 白物家電事業の営業利益率推移 
2014 2015 2016 2017 4年平均
パナソニック 2.0% 2.8% 3.8% 4.1% 3.2%
三菱 5.7% 6.5% 6.9% 5.4% 6.1%
日立 2.7% 3.6% 3.5% 4.0% 3.5%
東芝 -7.4% -11.0% -26.0% -6.0% -12.6%
シャープ 5.5% 3.9% 2.3% 7.1% 4.7%
経営破綻した東芝を
異常値としても
各社低利益率
(単位：％） 白物家電事業
のみの利益率
 
（出所）各社の有価証券報告書より白物家電関連の利益率のみ抽出して掲載 
 
各社の 2014 年～2017 年の営業利益率平均を分析すると、三菱が６%台の利益率
とわずかに高いのみで、各社５%前後の低い利益率であることが分かる。５%の利益
率は、業界が異なっても非常に低い利益率である。コモディティ化市場における典
型的な「利益を出せない状況」に陥っていることが分かる。ここで、東芝は不正会
計により経営破綻した影響が反映されており異常値として見て頂きたい。 
 
（２） 検証②：家電各社の販管費率推移 
販売促進費は、流通業にとって値引きの原資となる。コモディティ化が進み、ブ
ランド間の差別化が困難になれば、価格競争へと陥りやすい。販管費率の上昇は、
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コモディティ化の進行と強く結びついている。そこで、家電各社の販管費率推移か
らコモディティ化を検証する。図表７-２に家電各社の販管費率推移を示す。 
 
図表７-２：家電各社 販管費率推移 
2006 2014 2015 2016
パナソニック 17.2% 21.0% 22.0% 24.0%
三菱 17.3% 18.0% 18.2% 19.1%
日立 19.3% 23.7% 22.2% 23.0%
東芝 22.0% 14.6% 17.3% 15.3%
シャープ 16.7% 8.6% 6.0% 8.9%
経営破綻した東
芝, シャープを除
くと各社販管費
率が上昇
06-16増減
6.8%
1.8%
3.7%
-6.7%
-7.8%
(単位：％）
 
（出所）各社の有価証券報告書より販管費率を算出 
 
経営破綻した東芝、シャープを除いた３社を見ると 2016年から販管費率が上昇し
ていることが分かる。これは、コモディティ化が進行することにより、価格による
差別化要素が強くなっていることを示している。 
 
（３） 検証③：日経企業イメージ調査の推移 
 日経企業イメージ調査とは、日本経済新聞社と日経広告研究所が、過去 40 年以
上にわたり調査を実施し、企業イメージを測定したものである。調査はビジネスパ
ーソン調査と一般個人調査に分かれ、ビジネスパーソン調査は民間有力企業に勤務
する男女ビジネスパーソン 5,000 人以上(2017 年)に対して、一般個人調査は、18
歳～69 歳の男女一般個人 4,000 人以上(2017 年)に対してアンケートを行いデータ
収集したものである。 
 まず、日経イメージ調査の項目のうち「扱っている製品・サービスの質がよい」
のスコア変化に注目する。図表７-３にパナソニック、三菱、日立、東芝、シャー
プのスコア変化を示す。 
 
 
 
 
29 
 
 
図表７-３：日経企業イメージ調査① 
2005 2016
パナソニック 33.8 39.2
三菱 16.5 24
日立 20.7 27
東芝 27.4 23.5
シャープ 26.6 18.6
平均 25 26.46
標準偏差 5.94 6.92
(東シ除き)平均 23.67 30.07
(東シ除き)標準偏差 7.37 6.57
06-16増減
5.40
7.50
6.30
-3.90
-8.00
1.46
0.98
6.40
-0.79
⇒平均値が上昇
⇒標準偏差が低下
日経企業イメージ調査「扱っている製品・サービスの質がよい」のスコア変化
(単位：スコア）
経営破綻
経営破綻
 
（出所）日経企業イメージ調査 2005年、2016年より作成 
 
 ここで、東芝、シャープは経営破綻の影響を受けて異常値となっていることに留
意頂きたい。東芝、シャープを除いた３社の推移をみると、2006年と 2016年の平
均値が 6.4 ポイント上昇しており、10 年間で各社ともに扱っている製品の質を軒
並み高めていることが分かる。また、標準偏差に注目すると-0.79 となっており、
これは、企業間の格差が小さくなっていることを示している。 
つまり、各社ともに扱っている製品の質を軒並み高めながら企業間の格差を小さ
くしている。これはコモディティ化の典型状態である。 
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次に、日経イメージ調査の項目のうち「技術力がある」のスコア変化に注目する。
図表７-４にパナソニック、三菱、日立、東芝、シャープのスコア変化を示す。こ
ちらについても、東芝、シャープは経営破綻の影響を受けて異常値となっているこ
とに留意頂きたい。 
 
図表７-４：日経企業イメージ調査② 
日経企業イメージ調査「技術力がある」のスコア変化
2005 2016
パナソニック 29.1 32.8
三菱 17.3 28.9
日立 28.7 33.8
東芝 32.1 29.4
シャープ 30.8 24
平均 27.6 29.78
標準偏差 5.29 3.45
(東シ除き)平均 23.67 30.07
(東シ除き)標準偏差 7.37 6.57
06-16増減
3.7
11.6
5.1
-2.7
-6.8
2.2
-1.8
⇒平均値が上昇
⇒標準偏差が低下
(単位：スコア）
経営破綻
経営破綻
6.8
-3.4
 
（出所）日経企業イメージ調査 2005年、2016年より作成 
 
 東芝、シャープを除いた３社の推移をみると、2005 年と 2016 年の平均値が 6.8
ポイント上昇しており、この 10 年間で各社ともに技術力（質）を高めていること
が分かる。また、標準偏差は-3.4であり、企業間の格差を小さくしている。 
 このように、各社ともに技術力を高めながら、企業間の格差を小さくしている。
これはコモディティ化の典型である「価格でしか差別化できない状態」に陥ってい
ることを示している。 
 
 次に、日経イメージ調査のその他の項目、具体的には「経営者が優れている」
「安定性がある」「個性がある」「伝統がある」のスコア変化に注目する。図表７-
５に各項目の 2005年～2007年、2016年のスコア変化を示す。表中の数字は第一位
企業のポイントを表しており、カッコ内は第 100位企業（最下位）のポイント示し
ている。 
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図表７-５：日経企業イメージ調査③ 
2005 2006 2007 2016 05-16増減率
経営者が優れている
28
(3.5)
24.9
(3.6)
27.1
(3.9)
23
(4.9)
0.82
安定性がある
51
(24.3)
58.2
(25.1)
51.4
(25.9)
56.9
(31)
1.12
個性がある
29.3
(9.7)
27.7
(10.4)
29.4
(10.6)
28.9
(9.4)
0.99
伝統がある
62.4
(26.6)
60.0
(28.2)
61.3
(28.6)
67.2
(27.6)
1.08
その他項目、企業イメージ評価１位、１００位の変化 (単位：スコア）
（注）第１位企業のポイント、カッコ内は第１００位企業のポイント
他の多くのイメー
ジ項目では、スコ
アに大きな改善
が見られない
 
（出所）日経企業イメージ調査 2005-2007年、2016年より作成 
 
 前述の 2項目に対しては、平均値・標準偏差の値に大きな変化が見られた。一方、
図表７-５の項目では、2005 年と 2016 年のスコアに大きな変化・改善が見られな
い。つまり、消費者は企業そのもののイメージではなく、製品・サービスの質的向
上に対する企業努力を評価していることが分かる。 
 
（４） 検証④：外資系企業による日系企業買収歴 
 最後に、新聞・インターネット情報より、近年の外資系企業による日系企業買収
歴を調査した。調査の結果を図表７-６に示す。図表７-６に示すように、東芝はハ
イアール（中国）、三洋は鴻海（台湾）、シャープは美的集団（中国）に買収されて
いる。これらの結果は、白物家電市場のコモディティ化が進行し、利益を出せない
市場になっている証拠であると考える。 
 
図表７-６：外資系企業による買収歴 
2012年
2016年
2016年
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（５） コモディティ化の検証まとめ 
 ここまで、有価証券報告書や日経企業イメージ調査等のデータを使い、白物家電業界が
コモディティ化しているか？の検証を行った。 
 検証①では、家電メーカー各社ともに営業利益率 5%前後で低いことを示し、コモディ
ティ化が進行し、利益を出せない市場になっていることを証明した。 
 検証②では、家電メーカー各社ともに販管費率が上昇していることを示し、コモディテ
ィ化が進行し、価格による差別化が強くなっていることを証明した。 
 検証③では、家電メーカー各社ともに製品品質を上げ、技術水準の差をなくしているこ
とを示し、コモディティ化の典型である、価格でしか差別化できない状態であることを証
明した。 
 検証④では、外資系企業に買収される日系企業が増加していることを示し、コモディテ
ィ化が進行し、利益を出せない市場になっていることを証明した。 
 以上、検証①～④の結果より、「仮説１：白物家電業界はコモディティ化している」が証
明され、白物家電業界はコモディティ化していると言え、仮説１は支持された。 
 
第二節 エアコン購入時の重要項目分析（単純集計・グラフ化） 
本節では、図表６-７で示したエアコンを購入する際に重視するポイント（14 項目）の
回答パターンを単純集計・グラフ化で分析する。分析により、メーカー・ブランド、価格、
デザイン性、特異機能などの各項目で、消費者がどの程度重視しているかを確認できる。
項目ごとに重要度を把握し、商品開発の参考にすることができる。 
項目毎の集計結果を図表７-７に示す。 
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図表７-７：エアコン購入時の重視項目（平均・標準偏差） 
平均 標準偏差
メーカー・ブランド 3.68 1.01
価格 4.41 0.75 ⇒バラツキが小さく重視されている。コモディティ化を象徴
生産国（どこで生産されたか） 3.54 1.06
省エネルギー性能（電気代が安い） 4.35 0.77 ⇒バラツキが小さく重視されている。
耐久性（壊れにくさ） 4.24 0.80 ⇒バラツキが小さく重視されている。
デザイン性 3.27 1.00
プレミアム感（高級感） 2.67 0.99 ⇒あまり重視されていない
配色（色使い） 3.34 0.95
特徴的な技術が搭載されている 3.20 0.99 ⇒あまり重視されていない
製品サイズ（コンパクトであるか） 3.39 0.88
除湿機能の有無 3.67 0.95
メンテナンス性能（掃除が簡単か） 4.06 0.82 ⇒バラツキが小さく重視されている。
静音性能（静かか） 3.95 0.86
アフターサービスの充実度 3.84 0.84  
 
 図表７-７より以下の点が分かる。 
① 価格の点数平均は高く、バラつきが小さい。コモディティ化を象徴している。 
② 省エネルギー性能、耐久性、メンテナンス性能の点数平均は高く、バラつきが小さい 
③ プレミアム感、特徴的な技術が搭載されている、は点数平均が低く、あまり重視され
ていない 
 個々の回答分布を図表７-８～２１に示す。 
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図表７-８：メーカー・ブランドの回答データ 
⇒ 重視すると回答した人が多い
平均 ：3.68
標準偏差：1.01
 
 
図表７-９：価格の回答データ 
⇒ 重視すると回答した人のみ。平均値も高い
平均 ：4.41
標準偏差：0.75
 
 
 
図表７-１０：生産国の回答データ 
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⇒ 若干重視しているものの、中立回答が多い
平均 ：3.54
標準偏差：1.06
 
 
図表７-１１：省エネルギー性能の回答データ 
平均 ：4.35
標準偏差：0.77
⇒ 重視する人が多い。非常に重要項目
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図表７-１２：耐久性の回答データ 
平均 ：4.24
標準偏差：0.80
⇒ 重視すると回答した人が多い
 
 
図表７-１３：デザイン性の回答データ 
⇒ 重視する人もいれば、しない人もいて分散している
平均 ：3.27
標準偏差：1.00
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図表７-１４：プレミアム感（高級感）の回答データ 
⇒ どちらともいえない、気にしないに偏っている。
平均 ：2.67
標準偏差：0.99
 
 
図表７-１５：配色（色使い）の回答データ 
⇒ 多少重視傾向だが、どちらともいえない人が多い
平均 ：3.34
標準偏差：0.95
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図表７-１６：特徴的な技術の有無の回答データ 
⇒ ほんの少し重視よりの、どちらともいえない
平均 ：3.20
標準偏差：0.99
 
 
図表７-１７：製品サイズの回答データ 
平均 ：3.39
標準偏差：0.88
⇒ ほんの少し重視よりの、どちらともいえない
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図表７-１８：除湿機能の有無の回答データ 
平均 ：3.67
標準偏差：0.95
⇒ 重視すると回答した人が多い傾向
 
 
図表７-１９：メンテナンス性能の回答データ 
平均 ：4.06
標準偏差：0.82
⇒ 重視すると回答した人が多い傾向
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図表７-２０：静音性能の回答データ 
平均 ：3.95
標準偏差：0.86
⇒ 重視すると回答した人が多い傾向
 
 
図表７-２１：アフターサービスの充実度の回答データ 
平均 ：3.84
標準偏差：0.84
⇒ 重視すると回答した人が多い傾向
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第三節 エアコンに対する消費者のグルーピング（クラスタ分析） 
 第三節、第四節では、コモディティ化したといわれている白物家電市場（その中でも
エアコン）においても、価格以外を重視する消費者が存在することをクラスタ分析、コン
ジョイント分析を用いて証明する。 
まず、エアコンを購入する際に重視するポイント（14 項目）の回答パターンから、クラ
スタ分析（Ward 法）を用いて消費者をグルーピングし、クラスタ化されたグループの特
徴を分析した。図表７-２２～２３にクラスタ分析の結果を示す。 
 
図表７-２２：クラスタ分析の結果 
クラスタ１ クラスタ２ クラスタ３
メーカー・ブランド 3.92 2.94 4.24
価格 4.48 4.18 4.59
生産国（どこで生産されたか） 3.81 3.01 3.76
省エネルギー性能（電気代が安い） 4.49 3.85 4.75
耐久性（壊れにくさ） 4.40 3.68 4.68
デザイン性 3.38 2.45 4.15
プレミアム感（高級感） 2.54 2.08 3.68
配色（色使い） 3.40 2.56 4.25
特徴的な技術が搭載されている 3.13 2.64 4.06
製品サイズ（コンパクトであるか） 3.54 2.75 3.98
除湿機能の有無 3.88 2.95 4.25
メンテナンス性能（掃除が簡単か） 4.24 3.41 4.60
静音性能（静かか） 4.16 3.24 4.50
アフターサービスの充実度 3.99 3.16 4.46
人数 144 106 80
パーセント 44% 32% 24%
機能重視 価格重視 全項目重視
クラスタ毎の平均値 ※4点以上を朱記
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図表７-２３：クラスタ１～３の項目別点数 
0.00
0.50
1.00
1.50
2.00
2.50
3.00
3.50
4.00
4.50
5.00
クラスタ１ クラスタ２ クラスタ３
 
 
 図表７-２２に示すように、クラスタ分析の結果、大きく３つのクラスタに分類された。
クラスタ１は、「省エネ性能」「耐久性」「メンテナンス性能」「静音性能」などの点数が高
く「機能重視の消費者グループ（４４％）」と推定できる。クラスタ２は、「価格」以外の
点数が低く、特徴的な数値になっていない。つまり、価格を重視するグループ（３２％）
であると推定できる。クラスタ３は、ほとんどの項目について高いレベルを要求するグル
ープで、「全項目重視グループ（２２％）」といえる。優先順位が把握できないため、対策
を講ずることができない。ここで、価格はクラスタによらず高い点数となっていることが
分かる。 
 一般的にコモディティ化した市場では価格だけが重要になると言われている。しかし、
クラスタ分析の結果から「価格だけ」で判断している消費者グループ（クラスタ２）は全
体の３２％に留まり、残りの６８％は価格以外の要素も加味して判断していることが示さ
れた。 
 
第四節 エアコンに対する消費者が重要視する項目の抽出（コンジョイント分析） 
 次にコンジョイント分析により消費者が、どのような項目を、どの程度重視しているか
を証明する。まず、図表７-２４に９パターンのコンジョイントカードのアンケート結果を
示す。 
 
43 
 
 
 
図表７-２４：コンジョイントカードのアンケート結果 
カード
ID
カード
平均値
(点数)
標準偏差
(点数)
A [日系 大手メーカー] 　[120，000円] 　 [省エネ性能 中]    [特徴的な機能 あり] 6.01 2.43
B [日系 大手メーカー] 　[80，000円  ]  　[省エネ性能 大]    [特徴的な機能 あり] 7.88 1.58
C [日系 大手メーカー] 　[40，000円  ]  　[省エネ性能 小]　  [特徴的な機能 ナシ] 5.54 2.34
D [日系 中小メーカー] 　[120，000円 ] 　[省エネ性能 大]    [特徴的な機能 ナシ] 5.05 2.08
E [日系 中小メーカー] 　[80，000円   ] 　[省エネ性能 小]    [特徴的な機能 あり] 4.86 1.80
F [日系 中小メーカー] 　[40，000円   ] 　[省エネ性能 中] 　 [特徴的な機能 あり] 5.77 2.00
G [外資 大手メーカー] 　[120，000円 ] 　[省エネ性能 小]    [特徴的な機能 あり] 2.24 1.62
H [外資 大手メーカー] 　[80，000円   ] 　[省エネ性能 中] 　 [特徴的な機能 ナシ] 3.39 1.80
I [外資 大手メーカー] 　[40，000円   ] 　[省エネ性能 大]    [特徴的な機能 あり] 4.25 2.77
 
 
9パターンのカードを順位付けしてもらい、優先順位１番は９点、２番は８点と点数付
けを行う。図表７-２４は各カードにおける合計点数の平均点、標準偏差を示している。平
均値が最も高い「商品 B」（「日系 大手メーカー」「80,000 円」「省エネ性能 大」「特徴的
な機能あり」）が、購入する優先度が高いといえる。また、標準偏差も低いことから、消費
者の回答のバラつきも小さいことが分かる。逆に最も平均点が低いカードは G であり、「商
品 G」が消費者に選択される可能性は低い。これらの結果からカードの順位付けが可能で
あるものの、どの属性がどの程度重要視されているかは把握できない。そこで、コンジョ
イント分析の「重要度値」と「ユーティリティ推定値」を分析することにする。 
（１） 重要度値 
コンジョイント分析により「メーカー」「価格」「省エネ性能」「特徴的な技術の
有無」の重要度（どの属性がどの程度総合得点に影響を与えているか）について算
出した。図表７-２５に算出結果を示す。 
 
図表７-２５：重要度値（平均化された重要度得点） 
重要度値
メーカー 39.32
価格 29.37
省エネ性能 21.95
特徴的な技術の有無 9.36
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図表７-２５を見ると、「メーカー」の重要度は全体の 39.32%と最も高く、続い
て「価格」29.37%、「省エネ性能」21.95%、「特徴的な技術の有無」9.36%であるこ
とが分かる（３つの属性をすべて足すと 100%）。 
この結果より、「メーカー」が最も重視され、「価格」と「省エネ性能」の重要度
の差は７程度であり、大きな差はないことが分かる。一方、「メーカー」は「特徴
的な技術の有無」と比較して約４倍重要視されていることが分かる。 
 
（２） ユーティリティ推定値 
次に、各属性「メーカー」「価格」「省エネ性能」「特徴的な技術の有無」別に、
どの程度の水準が好まれているか確認した。結果を図表７-２６に示す。 
 
図表７-２６：ユーティリティ推定値 
ユーティリティ
推定値
日系 大手メーカー 1.48
日系 中小メーカー 0.23
外資 大手メーカー -1.70
120,000円 -0.57
80,000円 0.38
40,000円 0.19
大 0.73
中 0.06
小 -0.78
あり 0.25
ナシ -0.25
4.92
メーカー
価格
省エネ性能
特徴的な技術
の有無
定数
 
 
 ユーティリティ推定値の正の値が大きいほど効用（すなわちニーズ）が高いことを示
している。各項目を確認すると、メーカーは「日系 大手メーカー」に対する効用が高く、
「外資 大手メーカー」はマイナス効用となる。価格は「80,000円」が最も効用が高い。
40,000円以下は逆にマイナス効用となる。省エネ性能は高い方がよく、特徴的な技術は「あ
り」の方がプラスになる。 
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興味深いのは、価格については 40,000円より 80,000円の方が高い値となっている。つ
まり、消費者は「安かろう悪かろう」ではなく「多少高くても良いもの（信頼できるもの）」
の方がニーズが高いことが伺える。ただし、120,000円となるとかなりのマイナス値とな
り、一般的には「高すぎたら買わない」ということが読み取れる。 
また、例えば、他の属性の水準が変化せずに、ランクを省エネ性能小（-0.78）から省エ
ネ性能大（0.73）に変化させると、優先順位が約 1.5順位(1.51)上昇することを示してい
る。 
なお、最高得点が出る組合せは「日系大手メーカー」「80,000円」「省エネ性能 大」「特
徴的な技術あり」であり、その得点は 1.48 + 0.38 + 0.73 + 0.25 + 4.92(定数) = 7.72(MAX9
点)となる。 
 
（３） まとめ 
「仮説２：コモディティ化したといわれている白物家電市場（その中でもエアコン）
においても、価格以外を重視する消費者が存在する」を証明するため、アンケート結果
をもとに、第三節ではクラスタ分析、第四節ではコンジョイント分析を行った。 
クラスタ分析により、クラスタ１（機能重視）、クラスタ２（価格重視）、クラスタ３
（全項目重視）の３クラスタに分類した。そのうち、「価格だけ」で判断している消費者
グループ（クラスタ２）は全体の３２％に留まり、残りの６８％は価格以外の要素も加
味して判断していることが示された。 
コンジョイント分析により、「メーカー」「価格」「省エネ性能」「特徴的な技術の有無」
の重要度を算出した。その結果、「メーカー」が最も重視され、「価格」と「省エネ性能」
の重要度の差は７程度であり、メーカーよりも重要度が低いことが示された。さらに、
ユーティリティ推定値を求めることで、価格について 40,000円より 80,000円の方が高
い値となり、120,000円はマイナス値となっていることを示した。つまり、消費者は「安
かろう悪かろう」ではなく「多少高くても良いもの（信頼できるもの）」を好むことを定
量的に示した。 
以上の分析により、「仮説２：コモディティ化したといわれている白物家電市場（そ
の中でもエアコン）においても、価格以外を重視する消費者が存在する」は支持された。 
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 次に、クラスタ２（価格重視）の消費者グループにおいてカイ２乗検定を実施し、価格
重視と思われる消費者グループの中でも、属性の違いによって価格以外も重要視している
消費者が存在するか？を証明する。図表７-２７に分析の全体像を示す。 
 
図表７-２７：価格重視グループへの分析全体像 
白物家電（エアコン）
の消費者グループ
クラスタ２
価格重視
クラスタ１
全項目
重視
クラスタ３
機能重視 1. クラスタ２の消費者グループにおいてカイ２
乗検定を実施
2. 価格重視に分類された消費者グループの中
でも、消費者属性の違いにより価格以外も
重要視している消費者が存在するか？を証
明する
 
図７-２７に示すように、クラスタ分析でグルーピングされた３クラスタのうち、クラス
タ２価格重視の消費者グループに分類された 106人に対して、消費者属性（7 項目）とエ
アコンを購入する際に重視する表層サービス（メーカー、価格を除いた 12 項目）でカイ
２乗検定を行った。図表７-２８に消費者属性と表層サービスの関連性を有意水準 1, 5, 
10%で分析した結果を示す。 
図表７-２８：消費者属性と表層サービスの関連性（カイ２乗検定のｐ値） 
年齢 性別 既婚・未婚 子供の有無 住居種別 世帯構成 職業
生産国（どこで生産されたか） 0.197 0.441 0.210 0.218 0.390 0.724 0.067
省エネルギー性能（電気代が安い） 0.455 0.102 0.304 0.422 0.594 0.150 0.035
耐久性（壊れにくさ） 0.305 0.157 0.228 0.906 0.994 0.750 0.075
デザイン性 0.420 0.186 0.411 0.900 0.737 0.154 0.400
プレミアム感（高級感） 0.818 0.109 0.153 0.541 0.651 0.872 0.996
配色（色使い） 0.430 0.467 0.689 0.582 0.664 0.521 0.516
特徴的な技術が搭載されている（外
出先からオン・オフする機能、人が
いるところへの送風機能、など）
0.205 0.039 0.081 0.015 0.352 0.374 0.228
製品サイズ（コンパクトであるか） 0.317 0.430 0.447 0.287 0.676 0.745 0.876
除湿機能の有無 0.492 0.787 0.873 0.367 0.089 0.486 0.926
メンテナンス性能（掃除が簡単か） 0.182 0.074 0.066 0.348 0.543 0.687 0.511
静音性能（静かか） 0.531 0.511 0.725 0.336 0.463 0.411 0.119
アフターサービスの充実度 0.500 0.536 0.641 0.755 0.791 0.455 0.677
有意水準1% で有意
有意水準5% で有意
有意水準10% で有意
製品特性と消費者属性の関連性（カイ２乗検定のｐ値）
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 図表７-２８から分かるのは、消費者属性と有意となる表層サービスは「特徴的な技術
の有無」「除湿機能の有無」「メンテナンス性能」である。ここで、職業において有意水準
10%以下となる項目が存在するが、これは「学生」が他の項目と比較して異なる値を取って
いることに起因するものである。 
有意水準 10%以下となっている表層サービスを確認すると、全て製品の「機能」に関す
る内容である。つまり「機能面を重視する」ことで、価格重視のユーザーにおいても一定
数獲得することができることを示している。 
以上より、価格だけを重視しているグループ内においても、価格以外の項目で重要性に
違いがある(関連性がある)ことが示された。つまり、価格だけを重要視していると思われ
るユーザーにおいても、属性によっては価格以外を重視している場合があり、それらのユ
ーザーを取り込むことは非常に重要である。 
以上の分析により、「仮説３：価格だけを重視する消費者の中にも、機能を重視してい
る消費者が存在する」は支持された。価格だけが判断軸となるコモディティ化市場におい
ても、機能面の性能を向上させることは、顧客に選択される企業となるために重要である。 
 
第五節 エアコンに対する消費者属性と表層サービスの関係（カイ 2乗検定、コレスポンデン
ス分析） 
 本節では、まず、消費者属性（7 項目）とエアコンを購入する際に重視する表層サービ
ス（メーカー、価格を除いた 12 項目）に対して有意差検定（カイ２乗検定）を有意水準
10%、5%、1%で実施し、有意性の有無を確認する。次に、どの項目が、どの程度の関連性
の強さで影響しているか判断するため、消費者属性および表層サービス各々に対して、有意水
準 1%以内を３ポイント、5%以内を２ポイント、10%以内を１ポイントとして点数化を行う。
その後、属性による違いが有意（統計的に意味がある）であり点数が上位に位置する表層
サービスと消費者属性の組合せに対してコレスポンデンス分析を行い、仮説３―１～４を
検証する。 
 
 （１）カイ２乗検定 
 図表７-２９にカイ２乗検定の結果を示す。図表７-２９より、消費者属性は「子供の有
無」「既婚・未婚」の属性が強く関係していることが分かる。また、表層サービスは「省エ
ネルギー性能」「メンテナンス性能」の属性が強く関係していることが分かる。逆に「生産
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国」「特徴的な技術の有無」「除湿機能の有無」は有意となっていない。 
 
図表７-２９：消費者属性と表層サービスの関連性（カイ２乗検定のｐ値） 
年齢 性別 既婚・未婚 子供の有無 住居種別 世帯構成 職業
生産国（どこで生産されたか） 0.145 0.501 0.891 0.518 0.449 0.267 0.238
省エネルギー性能（電気代が安い） 0.625 0.026 0.009 0.023 0.425 0.173 0.002
耐久性（壊れにくさ） 0.052 0.078 0.197 0.169 0.987 0.722 0.026
デザイン性 0.881 0.494 0.552 0.093 0.53 0.094 0.424
プレミアム感（高級感） 0.231 0.946 0.602 0.086 0.089 0.956 0.458
配色（色使い） 0.712 0.012 0.069 0.464 0.399 0.063
特徴的な技術が搭載されている（外
出先からオン・オフする機能、人が
いるところへの送風機能、など）
0.478 0.365 0.739 0.195 0.78 0.145 0.275
製品サイズ（コンパクトであるか） 0.197 0.477 0.776 0.013 0.139 0.648 0.673
除湿機能の有無 0.406 0.502 0.473 0.573 0.455 0.102 0.668
メンテナンス性能（掃除が簡単か） 0.099 0.768 0.006 0.014 0.132 0.106 0.039
静音性能（静かか） 0.240 0.382 0.213 0.037 0.372 0.164 0.118
アフターサービスの充実度 0.524 0.45 0.265 0.523 0.064 0.254 0.2
有意水準1% で有意
有意水準5% で有意
有意水準10% で有意  
 
図表７-２９では、どの項目が、どの程度の関連性の強さで影響しているか判断が難しいため、
消費者属性および表層サービス各々に対して、有意水準 1%以内を３ポイント、5%以内を２ポ
イント、10%以内を１ポイントとして点数化を行った（図表７-３０～３１） 
 
図表７-３０：表層サービス毎の関連性点数 
有意水準
1% 以内
有意水準
5% 以内
有意水準
10% 以内
合計
生産国（どこで生産されたか） 0
省エネルギー性能（電気代が安い） 2 2 10 N o.1
耐久性（壊れにくさ） 1 2 4
デザイン性 2 2
プレミアム感（高級感） 2 2
配色（色使い） 1 2 4
特徴的な技術が搭載されている（外
出先からオン・オフする機能、人が
いるところへの送風機能、など）
0
製品サイズ（コンパクトであるか） 1 2
除湿機能の有無 0
メンテナンス性能（掃除が簡単か） 1 2 1 8 N o.2
静音性能（静かか） 1 2
アフターサービスの充実度 1 1
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図表７-３１：消費者属性毎の関連性点数 
有意水準
1% 以内
有意水準
5% 以内
有意水準
10% 以内
合計
年齢 2 2
性別 2 1 5
既婚・未婚 2 1 7 N o.3
子供の有無 4 2 10 N o.1
住居種別 2 2
世帯構成 1 1
職業 1 2 1 8 N o.2
 
 
 図表７-３０より、表層サービスのうち「省エネルギー性能」と「メンテナンス性能」の
関連性が強いことが分かる。また、図表７-３１より、消費者属性として、「子供の有無」
「既婚・未婚」の関連性が強いことが分かる。ここで「職業」も有意点が高くなっている
が、これは学生が特異値を取っており、他の項目との差が大きくなり有意となっているも
のである。 
以上、カイ２乗検定により、消費者属性（7 項目）とエアコンを購入する際に重視する
表層サービス（メーカー、価格を除いた 12 項目）に対して有意差検定（カイ２乗検定）
を有意水準 10%、5%、1%で実施。その結果、表層サービスは「省エネルギー性能」「メ
ンテナンス性能」が重要であること、また、消費者属性は、「子供の有無」「既婚・未婚」
が重要であることを示した。 
 
（２）コレスポンデンス分析 
次に、重要であると示された表層サービス「省エネルギー性能」「メンテナンス性能」と、
消費者属性「子供の有無」「既婚・未婚」に対してコレスポンデンス分析を行い、2 変数間
の関係及び各変数内における違いを視覚的に表現し仮説３―１～４の検証を行った。分析
結果を図表７－３２に示す。 
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図表７-３２：消費者属性と表層サービスの関連性（仮説３-１～４） 
年齢 性別 既婚・未婚 子供の有無 住居種別 世帯構成 職業
生産国（どこで生産されたか） 0.145 0.501 0.891 0.518 0.449 0.267 0.238
省エネルギー性能（電気代が安い） 0.625 0.026 0.009 0.023 0.425 0.173 0.002
耐久性（壊れにくさ） 0.052 0.078 0.197 0.169 0.987 0.722 0.026
デザイン性 0.881 0.494 0.552 0.093 0.53 0.094 0.424
プレミアム感（高級感） 0.231 0.946 0.602 0.086 0.089 0.956 0.458
配色（色使い） 0.712 0.012 0.069 0.464 0.399 0.063
特徴的な技術が搭載されている（外
出先からオン・オフする機能、人が
いるところへの送風機能、など）
0.478 0.365 0.739 0.195 0.78 0.145 0.275
製品サイズ（コンパクトであるか） 0.197 0.477 0.776 0.013 0.139 0.648 0.673
除湿機能の有無 0.406 0.502 0.473 0.573 0.455 0.102 0.668
メンテナンス性能（掃除が簡単か） 0.099 0.768 0.006 0.014 0.132 0.106 0.039
静音性能（静かか） 0.240 0.382 0.213 0.037 0.372 0.164 0.118
アフターサービスの充実度 0.524 0.45 0.265 0.523 0.064 0.254 0.2
有意水準1% で有意
有意水準5% で有意
有意水準10% で有意
製品特性と消費者属性の関連性（カイ２乗検定のｐ値）
3-1
3-2
3-3
3-4
  
 【仮説３‐１】既婚者ほど省エネ性能を重視する 
 【仮説３‐２】既婚者ほどメンテナンス性能を重視する 
 【仮説３‐３】子供がいる人ほど省エネ性能を重視する 
 【仮説３‐４】子供がいる人ほどメンテナンス性能を重視する 
 
 〇仮説３-１：既婚者ほど省エネ性能を重視する 
  既婚者は単身者と比較して消費が多くなりがちであり、その結果、節約志向が強く、
日々の生活費の大きな割合を占める電気料金の省エネルギー化も重視するのではない
か？との想定から仮説３-１を設定しコレスポンデンス分析で分析した。分析結果を図表
７-３３に示す。また、コレスポンデンス分析による２変数間の視覚的表現結果を図表７
-３４に示す。 
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図表７-３３：コレスポンデンステーブルと要約（既婚・未婚と省エネ性能） 
※以下に分類した
１～２点 ⇒ 重視しない
３点 ⇒ どちらともいえない
４～５点 ⇒ 重視する
 
 
図表７-３４：コレスポンデンス図（既婚・未婚と省エネ性能） 
自由度：６
有意水準：0.009<1%
未婚の男性は重
視しない、どちらと
もいえないに近い
女性と既婚・男性は
重視するに近い
 
 
有意水準は 1%以下で有意(p<.009)であり、「既婚・未婚と省エネ性能に関連性がある」、
ことが示されている。また、図表７-３４のコレスポンデンス図より、女性は既婚・未婚に
関わらず「重視する」に近いことが分かる。一方、男性に注目すると、既婚男性は「重視
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する」に近く、未婚男性は「どちらともいえない」に近い。これは、世帯を持つことで支
出が増えることに起因するものと考えられる。また、女性は男性と比較して平均年収が低
い（男性 502 万円、女性 268 万円（平成 24 年国民給与の実態調査））ことが分かっており、
その結果、既婚・未婚に関わらず「重視する」傾向が強くなった可能性がある。 
以上より、仮説３-１「既婚者ほど省エネ性能を重視する」は不支持された。既婚・男性
は省エネ性能を重視するが、女性は既婚・未婚に関わらず省エネ性能を重視する傾向があ
ることが示された。 
企業は省エネ性能をアピールした製品戦略を行う場合「既婚・男性」「既婚・女性」「未
婚・女性」に向けた PR 活動が重要である。 
 
 〇仮説３-２：既婚者ほどメンテナンス性能を重視する 
  既婚者は単身者と比較して世帯人数が多くなり、必要な部屋数が増加し、設置される
エアコンの数もそれに比例して増加する。エアコンの数が増えるほどメンテナンスが大
変になるため、既婚者ほどメンテナンス性能（メンテナンスのしやすさ）を重視するの
ではないか？との想定から仮説３-２を設定しコレスポンデンス分析で検証した。 
分析結果を図表７-３５に示す。また、コレスポンデンス分析による２変数間の視覚的
表現結果を図表７-３６に示す。 
 
図表７-３５：コレスポンデンステーブルと要約（既婚・未婚とメンテナンス性能） 
※以下に分類した
１～２点 ⇒ 重視しない
３点 ⇒ どちらともいえない
４～５点 ⇒ 重視する
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図表７-３６：コレスポンデンス図（既婚・未婚とメンテナンス性能） 
自由度：４
有意水準：0.006<1%
既婚者ほど
重視する
未婚者はどちらとも
いえない
 
 
有意水準は 1%以下で有意(p>.006)であり、「既婚・未婚とメンテナンス性能に関連性が
ある」、ことが示されている。また、図表７-３６のコレスポンデンス図より、既婚者はじ
「重視する」に近く、未婚者は「どちらともいえない」に近いことが分かる。これは当初
の仮説通り、既婚者ほど必要なエアコン数も増加するためメンテナンス性能が重視される
ことを示している。 
以上より、仮説３-２「既婚者ほどメンテナンス性能を重視する」は支持された。既婚者
はメンテナンス性能を重視することが示された。 
企業はメンテナンス性能をアピールした製品戦略を行う場合「既婚者」に向けた PR 活
動が重要である。 
 
 〇仮説３-３：子供がいる人ほど省エネ性能を重視する 
子供がいる人ほど単身者と比較して消費が多くなりがちであり、その結果、節約志向
が強く、日々の生活費の大きな割合を占める電気料金の省エネルギー化も重視するので
はないか？との想定から仮説３-３を設定しコレスポンデンス分析で分析した。分析結果
を図表７-３７に示す。また、コレスポンデンス分析による２変数間の視覚的表現結果を
図表７-３８に示す。 
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図表７-３７：コレスポンデンステーブルと要約（子供有無と省エネ性能） 
※以下に分類した
１～２点 ⇒ 重視しない
３点 ⇒ どちらともいえない
４～５点 ⇒ 重視する
 
 
図表７-３８：コレスポンデンス図（子供有無と省エネ性能） 
自由度：6
有意水準：0.023<5%
子供ナシ男性は
どちらともいえない
 
 
有意水準は 5%以下で有意(p>.023)であり、「子供有無と省エネ性能に関連性がある」、こ
とが示されている。また、図表７-３８のコレスポンデンス図より、女性は子供有無に関わ
らず「重視する」に近いことが分かる。一方、男性に注目すると、子供有り・男性は「重
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視する」に近く、子供ナシ・男性は「どちらともいえない」に近い。これは、世帯を持つ
ことで支出が増えることに起因するものと考えられる。また、女性は男性と比較して平均
年収が低い（男性 502 万円、女性 268 万円（平成 24 年国民給与の実態調査））ことが分か
っており、その結果、子供有無に関わらず「重視する」傾向が強くなった可能性がある。 
以上より、仮説３-１「子供がいる人ほど省エネ性能を重視する」は不支持された。子供
有り・男性は省エネ性能を重視するが、女性は子供有無に関わらず省エネ性能を重視する
傾向があることが示された。 
企業は省エネ性能をアピールした製品戦略を行う場合「子供有り・男性」「子供有り・女
性」「子供ナシ・女性」に向けた PR 活動が重要である。 
 
 〇仮説３-４：子供がいる人ほどメンテナンス性能を重視する 
  子供がいる人は、いない人と比較して世帯人数が多くなり、必要な部屋数が増加し、
設置されるエアコンの数もそれに比例して増加し、エアコンの数が増えるほどメンテナ
ンスが大変になる。また、子供がいることで子供の対応時間も必要となり、エアコンの
メンテナンスは短時間で済ませたいニーズがあると想定される。そのため、子供がいる
ほどメンテナンス性能（メンテナンスのしやすさ）を重視するのではないか？との想定
から仮説３-４を設定しコレスポンデンス分析で検証した。 
分析結果を図表７-３９に示す。また、コレスポンデンス分析による２変数間の視覚的
表現結果を図表７-４０に示す。 
 
図表７-３９：コレスポンデンステーブルと要約（子供有無とメンテナンス性能） 
※以下に分類した
１～２点 ⇒ 重視しない
３点 ⇒ どちらともいえない
４～５点 ⇒ 重視する
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図表７-４０：コレスポンデンス図（子供有無とメンテナンス性能） 
自由度：6
有意水準：0.014<5%
子供有りほど
重視
子供ナシは
どちらともいえない
 
 
有意水準は 5%以下で有意(p>.014)であり、「子供有無とメンテナンス性能に関連性があ
る」、ことが示されている。また、図表７-４０のコレスポンデンス図より、子供有りは「重
視する」に近く、子供ナシは「どちらともいえない」に近いことが分かる。これは当初の
仮説通り、子供有りの人ほど必要なエアコン数も増加し、更に子供との対応時間が重要と
なるためメンテナンス性能が重視されることを示している。 
以上より、仮説３-４「子供がいる人ほどメンテナンス性能を重視する」は支持された。
子供がいる人はメンテナンス性能を重視することが示された。 
企業はメンテナンス性能をアピールした製品戦略を行う場合「子供がいる人」に向けた
PR 活動が重要である。 
 
（３）まとめ 
本節では、重要であると示された表層サービス「省エネルギー性能」「メンテナンス性能」
と、消費者属性「子供の有無」「既婚・未婚」の組合せに対してコレスポンデンス分析を行
い、2 変数間の関係及び各変数内における違いを視覚的に表現し仮説３―１～４の検証を
行った。 
分析の結果、仮説３-１に対しては、既婚・男性は省エネ性能を重視するが、女性は既婚・
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未婚に関わらず省エネ性能を重視する傾向があるという結果となり、仮説３-１「既婚者ほ
ど省エネ性能を重視する」は不支持された。 
仮説３-２に対しては、「既婚者」はメンテナンス性能を重視するとの結果となり、仮説
３-２「既婚者ほどメンテナンス性能を重視する」は支持された。 
仮説３-３に対しては、子供有り・男性はメンテナンス性能を重視するが、女性は子供有
無に関わらずメンテナンス性能を重視する傾向があるという結果となり、仮説３-３「子供
がいる人ほどメンテナンス性能を重視する」は不支持された。 
仮説３-４に対しては、「子供がいる人」はメンテナンス性能を重視するとの結果となり、
仮説３-４「子供がいる人ほどメンテナンス性能を重視する」は支持された。図表７－４１
に分析結果のまとめを示す。 
 
図表７－４１：分析結果まとめ 
 既婚・未婚 子供の有無 
省エネ性能 ・「男性・既婚者」「女性・既婚者」
「女性・未婚者」に対して「省エネ
性能」を示すのが効果的 
 
・「男性・未婚者」に対するアプロ
ーチ効果弱い 
・「男性・子供有り」「女性・子供有り」
「女性・子供ナシ」に対して「省エネ
性能」を示すのが効果的 
 
・「男性・子供ナシ」に対するアプロ
ーチ効果弱い 
メンテナンス性能 ・男女ともに「既婚者」に対してメ
ンテナンス性能を示すのが効果的 
 
・男女ともに「未婚者」に対するア
プローチ効果弱い 
・男女ともに「子供有り」に対してメ
ンテナンス性能を示すのが効果的 
 
・男女ともに「子供ナシ」に対するア
プローチ効果弱い 
 
 以上のように、カイ２乗検定で統計的に優位であると示された項目に対してコレスポン
デンス分析を行うことで２変数間の関係性を可視化し、詳細に分析することができる。本
手法は本研究だけでなく、様々な消費者調査においても活用することができると考える。 
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第８章 結論 
第一節 総括 
本論文では、「コモディティ化した白物家電市場（その中でもエアコン）において、消費
者の購買意思決定に強く関与している表層サービスは何か？」というリサーチクエッショ
ンを設定し、エアコン購買意思決定に影響を及ぼす個別要因、複合要因に着目し、仮説検
証を行ってきた。 
第７章、第一節では、まず、「仮説１：白物家電業界はコモディティ化している」を証明
するため、有価証券報告書や日経企業イメージ調査等のデータを使い検証①～④を実施し、
白物家電業界がコモディティ化しているか分析した。分析の結果、検証①では、家電メー
カー各社ともに営業利益率 5%前後で低いことを示し、コモディティ化が進行し、利益を出
せない市場になっていることを証明した。検証②では、家電メーカー各社ともに販管費率
が上昇していることを示し、コモディティ化が進行し、価格による差別化が強くなってい
ることを証明した。検証③では、家電メーカー各社ともに製品品質を上げ、技術水準の差
をなくしていることを示し、コモディティ化の典型である、価格でしか差別化できない状
態であることを証明した。検証④では、外資系企業に買収される日系企業が増加している
ことを示し、コモディティ化が進行し、利益を出せない市場になっていることを証明した。
以上、検証①～④の結果より、「仮説１：白物家電業界はコモディティ化している」が検証
され、白物家電業界はコモディティ化しているといえ仮説１が支持された。 
 次に第二節では、仮説２～３を分析する前段階として、エアコンを購入する際に重視す
るポイント（14 項目）の回答パターンを単純集計・グラフ化で集計した。集計結果より、
①価格の点数平均は高く、バラつきが小さい。コモディティ化を象徴している。②省エネ
ルギー性能、耐久性、メンテナンス性能の点数平均は高く、バラつきが小さい③プレミア
ム感、特徴的な技術が搭載されている、は点数平均が低く、あまり重視されていない。な
どの点を明らかにした。 
 第三節、第四節では、「仮説２－１：コモディティ化したといわれている白物家電市場（そ
の中でもエアコン）においても、価格以外を重視する消費者が存在する」を証明するため、
アンケート結果をもとに、クラスタ分析、コンジョイント分析を行った。クラスタ分析の
結果、クラスタ１（機能重視）、クラスタ２（価格重視）、クラスタ３（全項目重視）の３
クラスタに分類され、そのうち、「価格だけ」で判断している消費者グループ（クラスタ２）
は全体の３２％に留まり、残りの６８％は価格以外の要素も加味して判断していることが
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示された。コンジョイント分析により、「メーカー」「価格」「省エネ性能」「特徴的な技術
の有無」の重要度を算出した。その結果、「メーカー」が最も重視され、「価格」と「省エ
ネ性能」の重要度の差は７程度であり、メーカーよりも重要度が低いことが示された。さ
らに、ユーティリティ推定値を求めることで、価格について 40,000円より 80,000円の方
が高い値となり、120,000 円はマイナス値となっていることを示した。つまり、消費者は
「安かろう悪かろう」ではなく「多少高くても良いもの（信頼できるもの）」を好むことを
定量的に示した。以上の分析により、「仮説２－１：コモディティ化したといわれている白
物家電市場（その中でもエアコン）においても、価格以外を重視する消費者が存在する」
は支持された。 
 次に「仮説２－２：価格だけを重視する消費者の中にも、機能を重視している消費者が
存在する」を証明するため、クラスタ２（価格重視）の消費者グループにおいてカイ２乗
検定を実施し、価格重視と思われる消費者グループの中でも、属性の違いによって価格以
外も重要視している消費者が存在するか？を証明した。分析の結果、有意水準 10%以下と
なっている表層サービスは「表層サービス（機能面）」に関する内容であり、表層サービス
（機能）を重視することで、価格重視のユーザーにおいても一定数獲得することができる
ことが示された。つまり、価格だけを重要視していると思われるユーザーにおいても、属
性によっては価格以外を重視している場合がある。以上の分析により、「仮説２－２：価格
だけを重視する消費者の中にも、機能を重視している消費者が存在する」は支持された。 
第五節では、まず、消費者属性（7 項目）とエアコンを購入する際に重視する表層サー
ビス（メーカー、価格を除いた 12項目）に対して有意差検定（カイ２乗検定）を有意水準
10%、5%、1%で実施し、有意性の有無を確認した。その結果、表層サービスは「省エネルギ
ー性能」「メンテナンス性能」が重要であること、また、消費者属性は、「子供の有無」「既
婚・未婚」が重要であることを示した。次に、重要であると示された表層サービス「省エ
ネルギー性能」「メンテナンス性能」と、消費者属性「子供の有無」「既婚・未婚」に対し
てコレスポンデンス分析を行い、2 変数間の関係及び各変数内における違いを視覚的に表
現し仮説３―１～４の検証を行った。分析の結果、分析の結果、仮説３-１に対しては、既
婚・男性は省エネ性能を重視するが、女性は既婚・未婚に関わらず省エネ性能を重視する
傾向があるという結果となり、仮説３-１「既婚者ほど省エネ性能を重視する」は不支持さ
れた。仮説３-２に対しては、「既婚者」はメンテナンス性能を重視するとの結果となり、
仮説３-２「既婚者ほどメンテナンス性能を重視する」は支持された。仮説３-３に対して
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は、子供有り・男性はメンテナンス性能を重視するが、女性は子供有無に関わらずメンテ
ナンス性能を重視する傾向があるという結果となり、仮説３-３「子供がいる人ほどメンテ
ナンス性能を重視する」は不支持された。仮説３-４に対しては、「子供がいる人」はメン
テナンス性能を重視するとの結果となり、仮説３-４「子供がいる人ほどメンテナンス性能
を重視する」は支持された。 
 以上の分析により、リサーチクエスチョン「コモディティ化した白物家電市場（その中
でもエアコン）において、消費者の購買意思決定に強く関与している表層サービスと消費
者属性は何か？」への解は以下である。 
 〇コモディティ化した白物家電市場（その中でもエアコン）において 
 ・企業が重視するべき表層サービス  ⇒  「省エネ性能」、「メンテナンス性能」 
 ・企業が重視するべき消費者属性   ⇒  「既婚・未婚」、「子供の有無」 
 ・重要な表層サービスの中で、企業がターゲットとするべき消費者 
  -省エネ性能    ⇒ 「男性・既婚者」「女性・既婚者」「女性・未婚者」 
              「男性・子供有り」「女性・子供有り」「女性・子供ナシ」 
  -メンテナンス性能 ⇒  男女ともに「既婚者」 
              男女ともに「子供有り」 
 
本研究で適用した分析手法は、白物家電市場（その中でもエアコン）だけでなく、白物
家電市場の他の製品や、他のコモディティ化が進行した市場での消費者分析にも活用でき
ると考える。本研究の分析手法により、企業がコモディティ化した市場においても有意な
ポジションを築くことができ、顧客の獲得に繋げることができれば幸いである。 
 
第二節 今後の研究課題 
 本研究では、一定の研究成果が得られたものの限界が存在する。 
まず、対象をエアコンと限定しており、得られた結果もエアコンのみを対象としたデー
タである。製品が異なると消費者の判断基準は異なると想定され、本研究の成果を他の製
品にそのまま適用することは難しい。また、今回実施したアンケート項目は、消費者属性
７項目と表層サービス１４項目を用いた。これら項目が異なると結果も変化すると想定さ
れ、いかに最適な項目を準備するかについても課題である。更に、コンジョイント分析に
おける価格設定を 40,000円、80,000円、120,000円と設定して実施したが、本来は判断を
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迷うような価格設定とすることによって、消費者が内的に持っている判断基準をあぶり出
すことができる。本来であれば価格設定を決める事前調査をするべきであった点が課題で
ある。 
 以上のように、本論文には限界や課題が存在するものの、白物家電業界（その中でもエ
アコン）を対象として、定量的にコモディティ化が証明され、コモディティ化市場の中に
も価格以外の要素を重視する消費者グループが存在することを証明し、さらに消費者属性
と表層サービスの関連性が明らかにされた、という点で意義があるものと考えられる。 
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Appendix 
 
1. 【図表 A-1】アンケート用紙 
2. 【図表 A-2】アンケート結果（全体） 
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